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บทคัดย่อ
ผู้คนในยุคดิจิทัลใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารอันส�าคัญเพื่อการถ่ายทอด 
เรื่องราว แสดงความคิดเห็นและความรู ้สึก ตลอดจนติดตามความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์ส�าคัญ 











ค�ำส�ำคัญ: ยุคดิจิทัล เครือข่ายสังคม พื้นที่สาธารณะ 
Abstract
Social network has become an important means of communication for people in 
the digital era to express their ideas and keep track with the movement of current situations 
continuously due to its immediacy and convenience without restriction of time, place and format 
of speech. The described characteristics and ability of what the social network can do evoke 
the influences on users and others in the social network. Users, therefore have to use the 
social network with cautions and carefulness in order not to cause demarcation in the society. 
At the same time, the social network will be dull without diversification of ideas.  As the results, 
in order to create a social network to be a knowledge-based public space, the users must 
be independent, dare to express and accept diversity of opinions, and able to decentralize 
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ideas as well as able to aggregate ideas.  In addition, the users have to free themselves from 
the conventional mind frame, expose themselves to new ideas and participate in sharing ideas 
with all groups.     





ที่สร ้างความสะดวกแก่ผู ้ ใช ้ทั้งในระดับบุคคล
และระดับองค ์กร และช ่วยให ้ทุกคนสามารถ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารได้อย่างทั่วถึง กลายเป็น
ปรากฏการณ์ส�าคัญทางการสื่อสารอย่างเด่นชัด 
ดั งจะ เห็นจากจ� านวนผู ้ ใ ช ้ อิ น เทอร ์ เน็ ต ท่ีม ี































เนื้อหาเอง (User-Generated Content: UGC) 
[3] ขณะเดียวกันก็มีผู้ใช้บางส่วนท่ีเข้ามาในสังคม
ออนไลน์เพื่อบริโภคเนื้อหาตามวัตถุประสงค ์ 
ที่แตกต่างกันออกไป อาทิ เพื่อหาข้อมูลที่น ่า




อย่างมากในประเทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1997 
จนปัจจุบันจ�านวนผู้ใช้ทวีคูณขึ้นและขยายวงกว้าง
อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน ์
ที่ทั่วโลก รู้จักกันเป็นอย่างดี เช่น เฟสบุ๊ค ทวิตเตอร์ 
โฟร์สแควร์ และไฮไฟว์ เป็นต้น ทั้งนี้เนื่องจาก 
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสามารถในการเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ท่ีเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์









ได ้อย ่างอิสระในพื้นที่สาธารณะที่ไร ้พรมแดน 








& Heer 2006: 1) [5] พบว่าค�าว่า “เพื่อน” 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่เหมือนกับเพื่อน 




แบบออนไลน ์และออฟไลน ์ของคนในสั งคม 
และประเด็นความเป็นส่วนตัว (Privacy Issues) 
ขณะที่ผลส�ารวจเมื่อเดือนมีนาคม ปี ค.ศ. 2013 
พบว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายทางสังคมทั่วโลก 
มีจ�านวนเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง ท้ังเฟซบุ๊ค ทวิตเตอร์ 
กู เกิลพลัส เป ็นต ้น เ ม่ือพิจารณาจากสถิติ 
การใช้เฟสบุ๊ค ซึ่งมีจ�านวนถึง 1,060 ล้านคน 
ส่วนผู้ใช้ทวิตเตอร์ ซึ่งจ�านวนกว่า 592 ล้านคน 





ไม่ได้จ�ากัดการสื่อสารเฉพาะแต่ในกลุ ่มวัยรุ ่น 
อย่างที่ทุกคนเข้าใจกันเท่านั้น แต่สามารถเข้าถึง







และเกิดความรู ้สึกใกล้ชิดสนิทสนม ตลอดจน 
ช ่วยสนับสนุนและส ่ง เสริมทางการตลาดแก ่
บริษัท ผู้ผลิตสินค้าและบริการ โดยแต่ละองค์กร 
ต ่างแข ่งขันทางการตลาดเพื่ อสร ้ างแบรนด ์ 
ของตนเองให้มีมูลค่าสูงขึ้น ลูกค้าเกิดความจดจ�า 
รวมท้ังท�าให้สินค้าของตนเองมีความโดดเด่น 
และแตกต ่างจากผู ้อื่น แม ้กระท่ังการท�าให ้
บุคคลหรือสินค้าท่ีไม่มีใครเคยนึกถึง (Nobody) 
กลายเป ็นบุคคลหรือสินค ้าที่ทุกคนนึกถึงรู ้จัก
หรือยอมรับ (Somebody) เพื่อเป็นเครื่องมาตร





ท�าการตลาดบนเครือข ่ายสังคมเพิ่มขึ้น เช ่น 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) บริษัทผลิต




Boyd & Ellison (2007: 11) นิยาม 
“เครือข่ายทางสังคมออนไลน์” คือ เว็บไซต์ 
ที่บุคคลสามารถสร้างข้อมูลบนพื้นที่สาธารณะ
หรือกึ่งสาธารณะอย่างเป็นระบบภายใต้ขอบเขต 
ที่ยินยอมร ่วมกัน เพื่อผู ้ ใช ้สามารถเชื่อมต ่อ
สื่อสารระหว่างกันในลักษณะการแบ่งปันข้อมูล 
ผ่านช่องทางการเชื่อมต่อที่หลากหลาย [8]




ของเว็บไซต ์ ท่ีมีการแผ ่ขยายออกไปเ ร่ือยๆ 
เป็นรูปแบบของการสื่อสารข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต 





ในกลุ ่ ม เล็ กๆ จนถึ งกลุ ่ มขนาดใหญ ่  ซึ่ ง มี 
ความสนใจเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ในรูปของการส่งข้อมูล 
การสนทนา การเขียนกระดานข่าว [4]




















ลักษณะเป็นเว็บบล็อก หรือเรียกสั้นๆ ว่า “บล็อก” 
โดยเป็นเว็บไซต์สื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ต 







ในหมวดต่างๆ ตามความสนใจ เช่น Exteen, 
Blog gang, Word press, Blogger, Type Pad, 
Okanation.net เป็นต้น
2. ประเภทการติดต่อสื่อสาร (Community) 






ธุรกิจ การเมือง สังคม วัฒนธรรม การศึกษา 
เช่น Facebook, Twitter, Hi5, Ning, Linked 
in, MySpace, Youmeo, Friendster เป็นต้น
3. ป ร ะ เ ภ ท ก า ร น� า เ ส น อ สื่ อ ป ร ะ ส ม 
(Media) มีลักษณะเป็นเว็บไซต์วีดิโอออนไลน์ 
ที่ผู ้ ใช ้ ไม ่ เสียค ่าใช ้จ ่าย ซึ่ งได ้รับความนิยม 
แพร ่หลายและขยายตัวอย ่ างอย ่ างรวดเร็ ว 
เนื่ อ งจากเนื้ อหาที่ น� า เสนอไม ่ถูกจ� ากัดโดย 
ผังรายการที่แน่นอนและตายตัว สามารถติดตามชม 
ได้อย่างต่อเนื่อง ไม่มีโฆษณาคั่น รวมทั้งผู ้ใช้
สามารถเลือกชมเนื้อหาได้ตามความต้องการ
และยังสามารถเชื่อมโยงไปยังเว็บวิดี โออื่นๆ 
ที่เกี่ยวข้องได้จ�านวนมาก เช่น Youtube, Ustream.
tv, Daily motion, Thaitude.in.th, Netflix, 
Imeem, Last.fm, Ljigg, MSN, Yahoo VDO, 
Google VDO, Multiply, Podcast เป็นต้น 
4. ประเภทเกมออนไลน์ (Game) ที่สามารถ
สร้างตัวแทนในโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) 
ใช้ชีวิตอยู่ในโลกออนไลน์ เป็นชุมชนเสมือน (Virtual 
Community) เพื่อติดต่อสื่อสารและท�ากิจกรรม
ต่างๆ ร่วมกันกับผู ้อื่น ซึ่งผู ้ใช้อาจเป็นบุคคล 
องค์การ ทั้งด้านธุรกิจ ด้านการศึกษา องค์การสื่อ 
เช่น ส�านักข่าวรอยเตอร์ ส�านักข่าวซีเอ็นเอ็น 
เป็นต้น ซึ่งยอมเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อพื้นท่ีเพื่อใช้
เป็นช่องทางในการน�าเสนอเร่ืองราวต่างๆ ไปยัง
กลุ่มเครือข่ายทางสังคม เช่น Second Life, World 
War Craft, Audition, Game gum, Ragnarok, 
Pangya เป็นต้น 
5. ประเภทการจัดการภาพถ่าย (Photo 
Management) เป็นเว็บไซต์ที่ เน ้นให้บริการ 
ฝากรูปภาพออนไลน์ ช่วยจัดการภาพถ่ายจากกล้อง






ยั งสามารถใช ้ เป ็นพื้ นที่ เพื่ อ เสนอขายภาพ 
ที่ตนเองน�าเข้าไปฝากไว้ได้อีกด้วย เช่น Flickr, 
Photo bucket, Photoshop, Express, Zooomr, 
Glowfoto, Shutter fly เป็นต้น 
6. ประเภทธุรกิจหรือการค้า (Business/
Commerce) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายทางสังคม
ออนไลน์เพ่ือซ้ือขาย ประมูลสินค้าออนไลน์ เช่น 
Amazon, EBay, Office live, Tarad.com เป็นต้น 
7. ประเภทข้อมูลและความรู ้ (Data & 
Knowledge) เป็นเว็บไซต์ที่มีลักษณะเป็นแหล่ง
ข้อมูล ความรู้ เรียกว่า “Wikis” ซึ่งเป็นสารานุกรม
ออนไลน์ที่เสมือนคลังความรู้ ที่ผู้เขียนทั่วทุกมุมโลก 
ทั้งนักวิชาการ นักวิชาชีพ ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง 
ที่เข้ามาร่วมแบ่งปันความรู้ด้านต่างๆ ทั้งการเมือง 
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม โดยสามารถเข้ามา
เขียนหรือแก้ไขข้อมูลได้อย่างอิสระ เช่น Wikipedia, 
Google Earth, DiggZy Favorites Online, Answers, 
Zickr, Tag.in.th, Del.icio.us, Bit torrent com 
เป็นต้น
8. ป ร ะ เ ภ ท ก า ร อ ภิ ป ร า ย  วิ จ า ร ณ ์ 
และแสดงความคิดเห็น (Discuss/Review/Opinion) 
เป็นกระดานความคิดเห็น ในรูปของเว็บบอร์ด 
ที่กล่าวถึงความรู ้ สึกของผู ้บริโภคที่มีต ่อสินค้า 
หรื อบริ ก ารของบริษั ท ร ้ านค ้ า  ตลอดจน 
การแสดงทัศนะของบุคคลต่อประเด็นสาธารณะ
ทางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 






ไว้ส�าหรับผู ้ใช้ร ่วมสร้างเนื้อหาอย่างสร้างสรรค์ 







คือ “การเพิ่มเพื่อน” ที่อาศัยหลักการ Friend-
of-A-Friend (FOAF) จนท�าให้เครือข่ายสังคม
จ�านวนเพิ่มขึ้นอย่างมหาศาลในเวลาอันรวดเร็ว 
และต่อเนื่อง Eril Qualman [11] กล่าวไว ้
ในหนังสือ Socialnomics ว่า เฟซบุ๊คและทวิตเตอร์ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 
รวมทั้งยังพบว่า 50.00% ของกลุ่มผู้ใช้มีอายุน้อย
กว่า 30 ปี และ 96.00% ของผู้ใช้ทั้งหมดเป็นบุคคล 
ที่ ท� า กิ จ ก ร รมบน เ ว็ บ ไซต ์ เ ป ็ น อั น ดั บหนึ่ ง 
ยิ่งกว่านั้นยังกล่าวว่าการจะท�าให้บุคคลเข้าถึงสื่อ
แต่ละประเภทต้องอาศัยจ�านวนปีที่แตกต่างกัน 
กล ่าวคือการที่ จะท�าให ้มีผู ้ เข ้ าถึ งสื่ อจ� านวน 
50 ล้านคนนั้น วิทยุใช้เวลา 38 ปี โทรทัศน์ใช้
เวลา 13 ปี อินเทอร์เน็ตใช้เวลา 4 ปี ไอพอด
ใช้เวลา 4 ปี ขณะท่ีเฟสบุ ๊คท่ีมีผู ้ใช้ถึง 200 
ล้านคนใช้เวลาไม่ถึงหนึ่งปี 
จากผลส�ารวจในปี ค.ศ. 2011 พบว่าแต่ละ
วันมีจ�านวนผู ้ ท่ีใช ้เฟสบุ ๊คกว่า 500 ล้านคน 
โดยคร่ึงหนึ่งเข้ามาใช้ตลอดเวลา โดยผู้ใช้เฟสบุ๊ค
อายุ 18-24 ปี จ�านวน 48.00% ใช้เช็คข้อความ
ทุกครั้งที่ตื่นนอน และประมาณ 28.00% ใช้เฟสบุ๊ค 
ผ่านทางสมาร์ทโฟนก่อนจะเข้านอน หากพิจารณา
ถึงวัตถุประสงค์ของผู้ใช้เฟสบุ๊คในเวลา 20 นาที 
พบว ่ า  อั นดับหนึ่ ง เพื่ อ แสดงความคิ ด เห็ น 
มากท่ีสุดถึง 10 ล้านคน อันดับสองเพื่ออัพโหลด
รูปภาพและส่งข้อความเกือบ 3 ล้านคน อันดับ
สามเพื่อขอเป ็นเพื่อน ประมาณ 2 ล ้านคน 
ตามด้วยเพื่ออัพเดทสถานะ ประมาณ 1.8 ล้านคน 
เพื่อเขียนข้อความ 1.6 ล้านคน เพื่อเชิญเข้าร่วม
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ในงานอีเวนท์ ประมาณ 1.5 ล้านคน เพื่อแท็ก 
รูปภาพ จ�านวน 1.3 ล้านคน และเพื่อแบ่งปัน 
1 ล้านคน ตามล�าดับ [12]  
บริษัท Comscore [13] ท�ารายงานเรื่อง 
“โลกของสังคม สิบข้อที่ต้องรู ้เกี่ยวกับเครือข่าย
สังคมและทิศทางที่จะไปถึงในอนาคต” (It’s a 
Social World: Top 10 Need-to-Knows About 
Social Networking and Where It’s Headed) 
พบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใช้เวลากับเครือข่าย
ทางสังคมเป็นกิจกรรมหลักมากที่สุด คิดเป็น 19% 
หรือ 1 ใน 5 ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งตัวเลข 
ดังกล่าวเพิ่มจากปี ค.ศ. 2007 อย่างเด่นชัด 
รองลงมาคือ การสื่อสาร ได้แก่ การใช้จดหมาย 
อิเล็กทรอนิกส ์และข้อความสนทนา ดังแสดง 
ในภาพที่ 1 และภาพที่ 2
แสดงความคดิเหน็ไดอ้ย่างอสิระ โดยภาษาทีใ่ชใ้นการน าเสนอขอ้มูลข่าวสารมลีกัษณะไม่เป็นทางการ ทัง้นี้เพื่อสรา้ง
ความเป็นกนัเองและเอกภาพทางความสมัพนัธ์แก่ผู้ใช้เครือข่ายทางสงัคมร่วมกนั วิธีการสร้างเครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์ทีรู่จ้กักนัดคีอื “การเพิม่เพื่อน” ทีอ่าศยัหลกัการ Friend-of-A-Friend (FOAF) จนท าใหเ้ครอืขา่ยสงัคมจ านวน
เพิม่ขึน้อย่างมหาศาลในเวลาอนัรวดเรว็และต่อเนื่อง Eril Qualman [11] กล่าวไว้ในหนังสอื Socialnomics ว่า 
เฟซบุ๊คและทวติเตอร ์เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่ไดร้บัความนิยมมากทีสุ่ด รวมทัง้ยงัพบว่า 50% ของกลุ่มผูใ้ชม้อีายุ
น้อยกว่า 30 ปี และ 96% ของผูใ้ชท้ัง้หมดเป็นบุคคลทีท่ ากจิกรรมบนเวบ็ไซต์เป็นอนัดบัหนึ่ง ยิง่กว่านัน้ยงักล่าวว่า
การจะท าใหบุ้คคลเขา้ถงึสือ่แต่ละประเภทตอ้งอาศยัจ านวนปีทีแ่ตกต่างกนั กล่าวคอืการทีจ่ะท าใหม้ผีู้เขา้ถงึสือ่จ านวน 
50 ลา้นคนนัน้ วทิยุใชเ้วลา 38 ปี โทรทศัน์ใชเ้วลา 13 ปี อนิเทอรเ์น็ตใชเ้วลา 4 ปี ไอพอดใชเ้วลา 4 ปี ขณะทีเ่ฟสบุ๊ค
ทีม่ผีูใ้ชถ้งึ 200 ลา้นคนใชเ้วลาไม่ถงึหนึ่งปี  
 จากผลส ารวจในปี ค.ศ. 2011 พบว่าแต่ละวนัมจี านวนผูท้ีใ่ชเ้ฟสบุ๊คกว่า 500 ลา้นคน โดยครึง่หนึ่งเขา้มาใช้
ตลอดเวลา โดยผูใ้ชเ้ฟสบุ๊คอายุ 18-24 ปี จ านวน 48% ใชเ้ชค็ขอ้ความทุกครัง้ทีต่ื่นนอน และประมาณ 28% ใช้
เฟสบุ๊คผ่านทางสมาร์ทโฟนก่อนจะเขา้นอน หากพจิารณาถึงวตัถุประสงค์ของผูใ้ชเ้ฟสบุ๊คในเวลา 20 นาท ีพบว่า 
อนัดบัแรกเพื่อแสดงความคดิเหน็มากทีสุ่ดถงึ 10 ลา้นคน อนัดบัสองเพื่ออพัโหลดรูปภาพและส่งขอ้ความเกอืบ 3 
ล้านคน อนัดบัสามเพื่อขอเป็นเพื่อน ประมาณ 2 ล้านคน ตามด้วยเพื่ออพัเดทสถานะ ประมาณ 1.8 ล้านคน  
เพื่อเขยีนขอ้ความ 1.6 ลา้นคน เพื่อเชญิเขา้ร่วมในงานอเีวนท ์ประมาณ 1.5 ลา้นคน เพื่อแทก็รูปภาพ จ านวน 1.3 
ลา้นคน และเพื่อแบ่งปนั 1 ลา้นคน ตามล าดบั [12]   
 บรษิทั Comscore [13] ท ารายงานเรื่อง “โลกของสงัคม สบิขอ้ทีต่้องรูเ้กีย่วกบัเครอืข่ายสงัคมและทศิทางที่
จะไปถงึในอนาคต” (It’s a Social World: Top 10 Need-to-Knows About Social Networking and Where It’s 
Headed) พบว่า ผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ ใชเ้วลา บัเครอืข่ายทา สั คมเป็นกจิกร มหลั ม กทีสุ่ด คดิเป็น 19% หรอื 1 
ใน 5 ของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต ซึง่ตวัเลขดงักล่าวเพิม่จากปี ค.ศ. 2007 อย่างเด่นชดั รองลงมาคอื การสื่อสาร ไดแ้ก่ การ

























นอกจากนัน้ ยงัพบอกีว่า สหรฐัอเมรกิาใชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์สงูถงึ 98% ขณะทีญ่ี่ปุ่นใช ้58% และจนี
ใชเ้พยีง 53% แต่ประเทศเพื่อนบา้นทีไ่ม่ควรมองขา้มอย่างอนิโดนีเซยี สงิคโปร ์มาเลเซยี กม็ผีูใ้ชถ้งึ 85% 
 ข้อสังเกตอีกประการหน่ึงที่น่าสนใจคือ ตลาดผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่เดิมเคยเป็นประเทศ
สหรัฐอเมริกา ปจัจุบันกลายเป็นประเทศอื่นๆ ที่ไม่ได้ใช้ภาษาอังกฤษในการสื่อสารเป็นหลัก อย่างเว็บไซต์ 
VKontakte ของรสัเซยีทีม่ผีูใ้ชถ้งึ 43% ทีม่าจากนอกรสัเซยี  
 ยิง่กว่านัน้ รายงานฉบบัดงักล่าวยงัระบุเพิม่เตมิอกีว่า ไม่เพยีงแต่เฟสบุ๊คเท่านัน้ทีส่ะทอ้นพลงัการเชื่อมโยง
เครอืขา่ยทางสงัคมในลกัษณะกลุ่มเพื่อนอย่างมปีระสทิธภิาพ แต่ทวติเตอร์กส็ามารถแสดงถงึกระแสของความความ
คดิเหน็ต่อเหตุการณ์ส าคญัในโลกไดอ้ย่างชดัเจน โดยเฉพาะการเสยีชวีติของคนดงัอยา่ง สตฟี จ๊อบ (Steve Job) การ
เกดิภยัพบิตัทิางธรรมชาตทิัว่โลก กรณีการเกดิแผ่นดนิไหวทัง้ในประเทศญี่ปุ่นและประเทศอนิเดยี การเกดิอุทกภยั
ครัง้ร้ายแรงของประเทศไทยเมื่อเดือนตุลาคม พ.ศ.  2554 กระทัง่ล่าสุดเมื่อเดือนมกราคม พ .ศ. 2555 กรณี
สหรฐัอเมรกิาออกประกาศเตอืนภยัการก่อการรา้ยในประเทศไทยผ่านทางเวบ็ไซตข์องสถานทูต ซึง่ท าใหค้นอเมรกินั
สง่ขอ้มลูขา่วสารหรอืแสดงความคดิเหน็ต่อประเดน็ดงักล่าวต่อๆ กนัทางทวติเตอร ์
 ส าหรบัประเทศไทยในปี ค.ศ. 2013 มผีูใ้ชง้านเฟซบุ๊คจ านวน 18 ลา้นคน จดัเป็นอนัดบัที ่1 ของโลก [14] 
หากพจิารณาความรวดเร็วของสื่อที่ใช้ในการถ่ายทอดขอ้มูล พบว่า อนัดบัแรกคือ โทรศพัท์เคลื่อนที่โดยการส่ง
ขอ้ความอย่างเดยีวหรอืขอ้ความทีเ่ป็นมลัตมิเีดยี รองลงมาคอื สื่อสงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะที่ผูท้ างานดา้นข่าวสาร
อย่างส านักข่าวเนชัน่ทีม่ผีูส้ ื่อข่าวมากกว่า 300 คน ในเครอืเลอืกใชท้วติเตอรเ์พื่อตดิตามความเคลื่อนไหวของเรื่อง 
ราวส าคญัทีเ่กดิขึน้ จ านวนทวตีเฉลีย่ประมาณ 80 ครัง้ต่อวนั ส่วนจ านวนรทีวตีเฉลีย่กว่า 5,000 ขอ้ความต่อวนั [15] 
 นอกจากนัน้ ขอ้มูลในเวบ็ไซต์ Comscore [13] ยงัพบว่า กลุ่มผูใ้ชเ้ครอืข่ายสงัคมออนไลน์หลกัแต่เดมิเป็น
วยัรุ่น แต่ในรอบปีทีผ่่านมา ผู้ที่อยู่ในวยัท างานและผู้สูงอายุเริม่มจี านวนการใช้เพิม่ขึน้อย่างมนีัยส าคญั ดงัสถิติที่
แสดงภาพรวมจ านวนผู้ใช้เครือข่ายทางสงัคมออนไลน์ที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป ที่มีถึง 79.9% โดยในประเทศ
สหรฐัอเมรกิามจี านวน 94.7% และในประเทศละตนิอเมรกิามจี านวน 93% ดงัภาพที ่3 
 
ภำพที่ 1 สถิติผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ค.ศ. 2007-2011
ภำพที่ 2 สถิติการใช้เวลาในการท�ากิจกรรมบนอินเทอร์เน็ต ค.ศ. 2007-2011
ที่มา: http://www.pleplejung.com/2011/12/แนวโน้มของการใช้-social-media-ในปี-2012
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) ปีที่ 6 ฉบับที่ 12 กรกฎาคม - ธันวาคม 2557
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นอกจากนั้น ยังพบอีกว่า สหรัฐอเมริกาใช้ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์สูงถึง 98.00% ขณะท่ีญ่ีปุ่น 
ใช ้  58 .00% และจี น ใช ้ เพี ย ง 53 .00% 
แต่ประเทศเพื่อนบ้านที่ไม ่ควรมองข้ามอย่าง
อินโดนีเซีย สิงคโปร์ มาเลเซีย ก็มีผู้ใช้ถึง 85.00%




เป็นหลัก อย่างเว็บไซต์ VKontakte ของรัสเซีย 
ที่มีผู้ใช้ถึง 43.00% ที่มาจากนอกรัสเซีย 
ยิ่งกว ่าน้ัน รายงานฉบับดังกล ่าวยังระบ ุ
เพ่ิมเติมอีกว่า ไม่เพียงแต่เฟสบุ๊คเท่านั้นที่สะท้อน
พลังการเชื่อมโยงเครือข่ายทางสังคมในลักษณะ
กลุ ่มเพ่ือนอย่างมีประสิทธิภาพ แต่ทวิตเตอร ์
ก็สามารถแสดงถึงกระแสของความคิดเห็นต่อ 
เหตุการณ์ส�าคัญในโลกได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะ 
การเสียชีวิตของคนดังอย่าง สตีฟ จ๊อบ (Steve 
Job) การเกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติทั่วโลก 
กรณีการเกิดแผ ่นดินไหวทั้งในประเทศญี่ปุ ่น 
และประเทศอินเดีย การเกิดอุทกภัยครั้งร้ายแรง
ของประเทศไทยเม่ือเดือนตุลาคม พ.ศ. 2554 
กระทั่งล่าสุดเมื่อเดือนมกราคม พ.ศ. 2555 กรณี
สหรัฐอเมริกาออกประกาศเตือนภัยการก่อการ
ร้ายในประเทศไทยผ่านทางเว็บไซต์ของสถานทูต 
ซึ่ งท� า ให ้คนอเมริกันส ่ งข ้ อ มูลข ่ าวสารห รือ 
แสดงความคิดเห็นต่อประเด็นดังกล่าวต่อๆ กัน 
ทางทวิตเตอร์
ส�าหรับประเทศไทยในปี ค.ศ. 2013 มีผู ้
ใช้งานเฟซบุ๊คจ�านวน 18 ล้านคน จัดเป็นอันดับ 
ที่  1 ของโลก [14 ] หากพิ จารณาความ
รวดเร็วของสื่อที่ใช้ในการถ่ายทอดข้อมูล พบว่า 
อันดับแรกคือ โทรศัพท์เคลื่อนที่โดยการส่งข้อความ 
อย ่ า ง เ ดี ย วหรื อ ข ้ อคว ามที่ เ ป ็ นมั ลติ มี เ ดี ย 
รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน ์ โดยเฉพาะ 
ผู ้ท�างานด้านข่าวสารอย่างส�านักข่าวเนชั่นท่ีมี 
ผู ้สื่อข่าวมากกว่า 300 คน ในเครือเลือกใช ้
ทวิต เตอร ์ เพื่ อติดตามความเคลื่ อนไหวของ 
เรื่อง ราวส�าคัญที่ เกิดขึ้น จ�านวนทวีตเฉลี่ย
ประมาณ 80 ครั้งต ่อวัน ส ่วนจ�านวนรีทวีต 
เฉลี่ยกว่า 5,000 ข้อความต่อวัน [15] 
นอกจากนั้น ข้อมูลในเว็บไซต์ Comscore 
[13] ยังพบว่า กลุ่มผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
หลักแต่เดิมเป ็นวัยรุ ่น แต่ในรอบปีที่ผ ่านมา 
ผู ้ที่อยู ่ ในวัยท�างานและผู ้สูงอายุ เริ่มมีจ�านวน 
การใช้เพิ่มขึ้นอย่างมีนัยส�าคัญ ดังสถิติที่แสดง
ภาพรวมจ�านวนผู้ใช้เครือข่ายทางสังคมออนไลน ์
ที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป ที่มีถึง 79.90% โดยใน 





ภาพท่ี 3 สดัสว่นของผูท้ีม่อีาย ุ55 ปีขึน้ไปทีใ่ชง้านในเครอืขา่ยทางสงัคมออนไลน์ 
ทีม่า: http://www.pleplejung.com/2011/12/-social-media-2012 
 
ขณะเดยีวกนัผลการส ารวจก็สอดคลอ้งกบัรายงานของการใชเ้ครอืข่ายทางสงัคมของบรษิทั Top Fortune 
จากทัว่โลก [16] ทีบ่่งชีว้่า กลุ่มผูใ้ชไ้ม่ไดเ้ป็นเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นเท่านัน้ แต่เมื่อรูปแบบของแพลตฟอรม์เครอืข่ายสงัคม
ออนไลน์มกีารพฒันาใหม้คีวามหลากหลายมากขึน้ การใชง้านกส็ามารถกระจายไปยงักลุ่มอื่นได ้โดยเฉพาะผลส ารวจ
พบว่า กลุ่มคนรุ่น Z (Generation Z) ทีม่อีายุ 6-10 ปี ถอืว่าเป็นผูท้ีอ่ายุน้อยทีส่ดุ เกดิและเตบิโตมาพรอ้มกบัยุคดจิทิลั
และเวบ็ 2.0 เป็นพวกทีม่ีความต้องการความก้าวหน้าทางเทคโนโลยสีงู นอกจากจะเป็นผูใ้ช้แลว้ยงัเป็นผูส้รา้งหรอื
ดดัแปลงเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการตวัเอง มคีวามเป็นสว่นตวัและอสิระสงู โดยเน้นไปทีเ่ครอืข่ายสงัคมออนไลน์
ในรูปของเกม เช่น Ragnarok, Mario เป็นต้น อกีทัง้จากผลส ารวจเดก็ในวยัดงักล่าวมากกว่าครึ่งหนึ่งของผู้ตอบ
แบบสอบถามเชื่อว่า “ไม่สามารถมชีวีติอยู่ได้ถ้าปราศจากอนิเทอรเ์น็ต มถีึง 64% ใหค้วามส าคญักบัการเชื่อมต่อ
อนิเทอรเ์น็ตแทนทีจ่ะเลอืกซือ้รถยนต์” [16]  ส่วนกลุ่มคนรุ่น Y (Generation Y) และคนรุ่น D (Generation D) ทีม่ี
อายุ 15-30 ปี ไดแ้ก่ วยัรุ่น นักศกึษา และผู้ทีเ่พิง่เริม่ท างานที่เติบโตมาพรอ้มกบัการพฒันาเทคโนโลยสีมยัใหม่ที่
ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ก็ส่งผลต่อชีวิตพวกเขาเช่นกนั ท าให้คนกลุ่มนี้นิยมความเปลี่ยนแปลงแบบก้าวกระโดด  
ชอบความทนัสมยัและใชเ้ครอืข่ายสงัคมเพื่อความบนัเทงิและตดิต่อสื่อสารกบัเพื่อน เช่น เล่นเกม ดาวน์โหลด ภาพ 
เพลง หรอืเล่นเฟสบุ๊ค ทวติเตอร ์[17] 
 อย่างไรกต็าม การเล่นเกมบนเครอืขา่ยทางสงัคมนัน้ นอกจากผูเ้ล่นจะต้องท าคะแนนสงูๆ แลว้จะต้องสรา้ง
ปฏสิมัพนัธก์บัเพื่อนในกลุ่มดว้ย จากขอ้มูลการส ารวจของบรษิทันีลเซน็ (Nielson) ทีร่ะบุว่า ชาวอเมรกินัใชเ้วลากบั
เวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์มากทีส่ดุ รองจากคอืการเล่นเกมออนไลน์ และการใชอ้เีมล ซึง่เกมออนไลน์ทีน่ิยมเล่นกนัอย่าง
แพร่หลายคอื FarmVille ซึง่มผีูเ้ล่นเกมนี้ทัว่โลกกว่า 80 ลา้นคน [18] ส่งผลใหบ้รษิทัผลติเกมชัน้น าหลายแห่งไดผ้ล
ก าไรอย่างมหาศาล เช่น บรษิทั เอเชยีซอฟท ์คอรป์อเรชัน่ จ ากดั (มหาชน) Asiasoft Online PTE LTD. (“ASO”) 
PT. Asiasoft (“ASID”) AS Online SDN.BHD. (“ASM”) [19]  
 
ปัญหาการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์อย่างไม่สร้างสรรค ์
 แม้ว่าจ านวนผูใ้ช้เครอืข่ายทางสงัคมออนไลน์จะเป็นตวับ่งชี้ทีช่ดัเจนถึงอทิธพิลและพลงัของสื่อใหม่นี้ แต่
ขณะเดยีวกนัหากผูใ้ชเ้ครอืข่ายทางสงัคมอย่างไม่เหมาะสม เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีใ่หป้ระโยชน์อย่างคุณอนันต์ก็
สามารถใหโ้ทษอย่างมหนัตแ์ก่ผูใ้ชด้ว้ยเช่นกนั ดงัจะแยกใหเ้หน็ถงึปญัหาการใชใ้นระดบับุคคลและระดบัองคก์รดงัน้ี  






Top Fortune จากท่ัวโลก [16] ท่ีบ่งชี้ว่า กลุ่ม
ผู ้ใช้ไม่ได้เป็นเฉพ ะกลุ ่ม ัยรุ ่นเท่านั้น แต่เมื่อ
รูปแบบของแพลตฟอร์มเครือข่ายสังคมออนไลน ์
มี การพัฒนาให ้มี ความหลากหลายมากขึ้ น 
การใช ้งานก็สามารถกระจายไปยังกลุ ่มอ่ืนได้ 
โดยเฉพาะผลส� ารวจพบว ่ า กลุ ่ มคนรุ ่ น Z 
(Generation Z) ที่มีอายุ 6-10 ปี ถือว่าเป็น
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ในรูปของเกม เช่น Ragnarok, Mario เป็นต้น 
อีกท้ังจากผลส�ารวจเด็กในวัยดังกล่าวมากกว่า 
ค รึ่ ง ห นึ่ ง ข อ ง ผู ้ ต อ บ แบบสอบถ าม เ ชื่ อ ว ่ า 
“ไม่สามารถมีชีวิตอยู่ได้ถ้าปราศจากอินเทอร์เน็ต 
มีถึง 64% ให ้ความส�าคัญกับการเชื่อมต ่อ
อินเทอร์เน็ตแทนที่จะเลือกซื้อรถยนต์” [16] 
ส่วนกลุ่มคนรุ่น Y (Generation Y) และคนรุ่น D 
(Generation D) ที่มีอายุ 15-30 ปี ได้แก่ วัยรุ่น 
นักศึกษา และผู้ท่ีเพิ่งเร่ิมท�างานท่ีเติบโตมาพร้อมกับ 
การพัฒนาเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ขยายตัวอย่าง
รวดเร็ว ก็ส่งผลต่อชีวิตพวกเขาเช่นกัน ท�าให้ 
คนกลุ่มน้ีนิยมความเปลี่ยนแปลงแบบก้าวกระโดด 
ชอบความทันสมัยและใช้เครือข่ายสังคมเพื่อความ
บันเทิงและติดต่อสื่อสารกับเพื่อน เช่น เล่นเกม 









อย่างแพร่หลายคือ FarmVille ซึ่งมีผู ้เล่นเกมนี้
ทั่วโลกกว่า 80 ล้านคน [18] ส่งผลให้บริษัท
ผลิตเกมชั้นน�าหลายแห่งได้ผลก�าไรอย่างมหาศาล 
เช่น บริษัท เอเชียซอฟท์ คอร์ปอเรชั่น จ�ากัด 
(มหาชน) Asiasoft Online PTE LTD. (“ASO”) 











ป ัญหาที่ เกิดขึ้นในระดับบุคคล เริ่มจาก 
การใช้เครือข่ายสังคมสังคมออนไลน์เพื่อมุ่งสร้าง
ประโยชน์แก่ตนเองโดยหลอกลวงหรือท�าร ้าย 
ผู ้อื่นที่ เป ็นเพื่อนร ่วมสังคมออนไลน ์เดียวกัน 
แม้จะเกิดจากความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ของผู้ใช้ก็ตาม 
แต่จากการกระท�าที่เกิดขึ้น ทั้งค�าพูดหรือข้อความ
ท่ีผู ้ ใช ้ เขียนลงไปในพื้น ท่ีสาธารณะดังกล ่าว 
ก่อให้เกิดความทุกข์ใจ ความบาดหมางกัน กระทั่ง
น�าไปสู ่ความขัดแย้งได้ ดังผลการส�ารวจจาก 
Consumer Internet Barometer ของบริษัท TNS 
ซึ่งเป็นองค์กรระดับโลกท่ีเชี่ยวชาญด้านการท�าวิจัย 
ตลาดและส� านักงานคอนเฟอเรนซ ์  บอร ์ด 




นอกจากนั้น จะพบว่ามีบ ่อยครั้งที่มีข ่าว 
การละเมิดสิทธิส่วนบุคคล (Privacy) ในสังคมออนไลน์
ทั้งในลักษณะ การเขียนข้อความโดยขาดการตรวจสอบ 




ยิ่ งกว ่ านั้ น การใช ้ เค รือข ่ ายทางสั งคม 
ที่ไม่สร้างสรรค์และท�าให้เกิดผลเสียแก่ผู้ใช้อย่าง
ชัดเจน กรณีผู ้ ใช ้บางคนเกิดการเสพติดทาง
อินเทอร์เน็ต (Internet addiction) เนื่องจาก 
เห็นว ่าสามารถใช ้ เป ็นแหล ่งพบปะสังสรรค ์ 




ที่ ไม ่สามารถท�าได ้จริง ท�าให ้ เกิดการยึดติด 




ส�าหรับกรณีที่ โด ่งดังคือ การโพสต ์ภาพ 
สาวซีวิคที่ขับรถชนรถตู ้บนทางด่วนโทลล์เวย์ 







ก็เกิดกับเธอแล้ว [19] ดังนั้นสิ่งหนึ่งที่สะท้อน 
ให้เห็นคือ มารยาทและจริยธรรมของผู ้โพสต์ 
ว ่าควรจะต ้องมีสติคิดใคร ่ครวญให ้รอบคอบ 
ที่ ส� าคัญควร มีการกลั่ นกรองหรื อตรวจสอบ 







หรือประเทศชาติ ดังนั้นก ่อนน�าเสนอข ้อมูล




ข้อความต่อ (Retweet) ต้องตรวจสอบความ 
ถูกต้องก่อน หรือใช้หลักการการลงโทษทางสังคม 




วิธีการสร ้างเครือข ่ายสังคมออนไลน ์ 
อย่างสร้างสรรค์
การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ
ในเฟซบุ๊คหรือทวิตเตอร์ มาจากแนวคิด Small 
World Theorem ที่ยืนยันว่า เครือข่ายทางสังคม 
ท�าให้การสื่อสารระหว่างกันของผู ้คนในสังคม 
กลายเป็นเรื่องง่ายและย่อโลกให้เล็กลง [12] 
James Surowiecki [23] กล่าวไว้ในหนังสือ 
The Wisdom of Crowds ว่า บุคคลท่ีเปิดรับ
ข่าวสารจะเกิดปัญญาและความคิดสร้างสรรค์
ได ้นั้น บุคคลนั้นควรมีคุณลักษณะส�าคัญดังนี้
คือ ประการแรก เป็นผู้ที่มีความคิดที่หลากหลาย 
(Diversity of Opinion) ขณะเดียวกันก็ต้อง 
กล้าท่ีจะคิดและยอมรับความแตกต่างทางความคิด 




แ ล ะ แบ ่ ง ป ั น ค ว ามคิ ด แบบปร ะช า ธิ ป ไ ตย 
ประการที่สาม ควรมีการกระจายทางความคิด 
(Decentralization) ไม่ใช ่กระจุกอยู ่กับกลุ ่ม 
ใดกลุ ่มหนึ่ ง อีกทั้ งช ่วยให ้ไม ่ เกิดเผด็จการ 
ทางความคิด แต ่ท�าให ้เป ็นพหุสังคมที่หลาก
หลายด้วยความคิดที่สร้างสรรค์ มิฉะนั้นเครือข่าย
สังคมจะกลายเป็นสังคมที่เป็นพิมพ์นิยมเดียวกัน 
ประการสุดท้าย คือ ควรรู ้จักประนีประนอม 
ทางความคิด (Aggregation) เพื่อให้สังคมส่วนรวม
เกิดประโยชน์สูงสุด 
ขณะเดียวกัน เครือข ่ายสังคมก็ไม ่ควร
เป ็นสังคมที่มีลักษณะกระจุกตัวทางความคิด 
(Centralization) หรือ ทุกคนมีความคิดที่คล้ายคลึงกัน 
(Homogeneity) จนขาดการคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 
แต่เป ็นการเลียนแบบ (Imitation) โดยไม่ม ี
ความคิดท่ีแตกต่างหลากหลาย เพียงเพราะกลัวว่า 
จะเกิดความแปลกแยกทางความคิด หรือมีการ
แบ่งฝักแบ่งฝ่ายทางความคิด (Division) ตลอดจน 
การใส่อารมณ์ (Emotionality) ความรู ้สึกลง
ไปในข้อความที่เขียน โดยขาดการใคร่ครวญ 
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และตรึกตรองอย่างรอบคอบ หรือที่มักได้ยินอยู ่
เสมอๆ ว่า “ผู้ใช้ขาดสติก่อนเขียนข้อความใดๆ 
ลงไป” 




ทางสังคมที่ อุดมด้วยปัญญา ที่ผู ้ใช ้ไม่ควรปิด
กั้นหรือจ�ากัดอยู ่แต ่ในกรอบความคิดเดิมของ
ตนเอง แต่ควรเปิดหูเปิดตารับข้อมูลข่าวสารจาก 
หลากหลายแหล ่งให ้มากที่ สุดเท ่าที่จะท�าได ้ 
เพ่ือตนเองจะได้มีวิสัยทัศน์ที่กว ้างขวางย่ิงข้ึน 






ที่ เป ็นช ่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพใน
ด้านการสื่อสาร การตลาด ซึ่งผู้ใช้ในฐานะผู้ร่วม 
ใช้สังคมออนไลน์ก็สามารถสร้างให้เป ็นสังคม 
ที่อุดมด้วยปัญญาและสร้างสรรค์ได้ ทั้งนี้เพราะ
การใช ้ เครือข ่ ายทางสั งคมมีลักษณะเสมือน 
ดาบสองคม คือมีทั้งคุณอนันต์และโทษมหันต์นั้น 
เพียงผู้ใช้ต้องมีมารยาทและจริยธรรม หรือขณะใช้
ก็ต้องพึงระมัดระวังในการเขียนข้อมูล ควรมี “สติ” 
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